Marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018 by Rojas Núñez, Antonio Eugenio
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN  
 
 
Marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
 Licenciado en administración 
 
AUTOR: 
Rojas Núñez, Antonio Eugenio (ORCID: 0000-0002-7219-0566) 
 
ASESORA: 
Mg. Luzmila Gabriela Maurtua Gurmendi (ORCID: 0000-0002-0812-3473) 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
Gestión de Organizaciones 
 



























“Esta investigación es dedicada a los pilares de mi 
vida. Mi madre, Mi padre que guían mi camino, mi 
pareja por su apoyo que estimula el dar lo mejor de 






























Deseo agradecer especialmente a la paciencia de 
mi pareja por apoyarme en todo el proceso de 
preparación de la presente tesis, así mismo a mis 




























                  Pág. 
 
Dedicatoria           ii 
Agradecimiento          iii 
Página del jurado          iv 
Declaratoria de autenticidad                     v 
Índice            vi 
Índice de Tablas          viii 
Índice de Figuras          ix 
Resumen           x 
Abstract           xi 
I. INTRODUCCIÓN         1 
1.1 Realidad problemática         1 
1.2. Trabajos previos          2 
1.3. Teorías relacionadas al tema                   19 
1.4. Formulación del problema        21 
1.5. Justificación del estudio                    21 
1.6. Hipótesis                      22 
1.7. Objetivos                      23 
II. MÉTODO          24 
2.1. Tipo y diseño de investigación                   24 
2.2. Variables, Operacionalización de variables                 26 
2.3. Población, Muestra y Muestreo        29 
2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad             30 
2.5. Métodos de análisis de datos        68 
2.6. Aspectos éticos                     69 
III. RESULTADOS          32 
3.1. Resultados descriptivos                    32 
3.2. Prueba de hipótesis         39 
IV. DISCUSIÓN           44 
V. CONCLUSIONES         47 
VI. RECOMENDACIONES        48 
vii 
 
REFERENCIAS          49 
































          Índice de tablas      
                         Pág. 
 
Tabla 1. Tabla de Operacionalización: Marketing mix    27 
Tabla 2. Tabla de Operacionalización: Control de ventas                     28 
Tabla 3. Niveles de variable Marketing mix                 32 
Tabla 4.          Niveles de Control de ventas                  33 
Tabla 5. Niveles de Pronostico de fuerza de ventas                34 
Tabla 6. Niveles de Presupuesto de la fuerza de ventas               35 
Tabla 7.          Niveles de Evaluación de la fuerza de ventas    36 
Tabla 8.  Nivel de confiabilidad de la variable Marketing mix              37 
Tabla 9. Nivel de confiabilidad de la variable Control de ventas              37 
Tabla10. Nivel de confiabilidad de Pronóstico de fuerza de ventas              38 
Tabla 11. Nivel de confiabilidad de la dimensión Presupuesto de la fuerza  
                       de ventas                   38 
Tabla 12. Nivel de confiabilidad de la dimensión Evaluación de la fuerza  
                       de ventas                    39 
Tabla 13. Nivel de correlación y significación  de marketing mix y control  
de ventas         40 
Tabla 14. Nivel de correlación y significación  Marketing mix y pronóstico  
de fuerza de ventas        41 
Tabla 15. Nivel de correlación y significación  de Marketing mix y Presupuesto  
de la fuerza de ventas        42 
Tabla 16. Nivel de correlación de Marketing mix y Evaluación de la fuerza  










Índice de figuras 
 
  Pág. 
   
Figura 1. Marketing mix 32 
 
Figura 2. Control de ventas 33 
 
Figura 3. Pronostico de fuerza de ventas 34 
   
Figura 4. Presupuesto de la fuerza de ventas 35 
   


























La investigación titulada “marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Perú, 
Huacho - 2018.”, tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre el 
marketing mix y control de ventas que se brinda en la empresa Sodimac Perú, Huacho - 
2018. La población estuvo constituida por 103 trabajadores, los cuales fueron considerados 
de manera probabilístico como muestra 100 trabajadores de la población y en los cuales se 
aplicó las variables de estudio. 
 
El método que se ha empleó fue el hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo, además 
la investigación tuvo un diseño no experimental de nivel correlacional y de corte transversal, 
que recopiló los datos en un momento determinado el cual fue desarrollado al aplicar los 
cuestionarios: cuestionario sobre marketing mix, formado por 18 Ítems en la escala de Likert  
y el cuestionario sobre control de ventas, formado por 18 Ítems en la escala de Likert, estos 
lograron brindar información importante sobre las variables de estudio, mediante la 
evaluación de cada una de sus dimensiones. 
 
De igual forma, luego de haber realizado el procesamiento de la información después de 
haber aplicado los cuestionarios, se prosiguió al análisis estadístico de los datos y se arribó 
a la siguiente conclusión: el marketing mix se relaciona directamente (Rho = 0,914) con 
control de ventas , lo cual significa que existe una correlación alta entre las variables y 
significativamente (p = 0,000 < 0,05), en la Empresa Sodimac Perú, Huacho -2018; 
comprobándose de esta manera la hipótesis alterna de la investigación.  
 








He research entitled "marketing mix and sales control for the company sodimac Perú, huacho 
- 2018.", had as its general objective to determine the relationship that exists between the 
marketing mix and sales control that is provided in the company sodimac Peru, huacho - 
2018. The population consisted of 103 workers, who were considered probabilistically as 
100 workers from the population and in which the study variables were applied. 
 
The method used was the hypothetical deductive with a quantitative approach, in addition 
the research had a non-experimental design of correlational and cross-sectional level, which 
collected the data at a specific moment which was developed when applying the 
questionnaires: questionnaire about marketing mix, consisting of 18 items on the Likert scale 
and the questionnaire on sales control, formed by 18 items on the Likert scale, these managed 
to provide important information on the study variables, by evaluating each of its dimensions 
. 
 
Similarly, after having processed the information after applying the questionnaires, we 
proceeded to the statistical analysis of the data and reached the following conclusion: the 
marketing mix is directly related (Rho = 0.914) with control of sales, which means that there 
is a high correlation between the variables and significantly (p = 0.000 <0.05), in the 
company Sodimac Peru, huacho -2018; thus checking the alternative hypothesis of the 
investigation. 
 




1.1 Realidad Problemática 
En el ámbito internacional comenzando el último período se ha analizado varios 
escenarios en enlace al marketing mix y ventas en varias empresas que quieren reconocer el 
indicador y serán razón de esfuerzo y variedad para aumentar la producción y utilidad de las 
empresas. Según Rodríguez (2013), “El Marketing Mix, es la correlación que tiene varios 
argumentos en la que incluye en la venta de los productos, a fin de cumplir con las exigencias 
y conformidad de los clientes” (p. 46). 
En el ámbito regional sabiendo lo importante que es la variable ventas hay 
organizaciones en Latino América, invierten para el estudio de las variables, donde recoge 
datos proporcionado que son conveniente en el beneficio de las empresas, el marketing mix 
en este último decenio ha habido gran demanda en una buena posición en las organizaciones  
de Latino América. Según Johnston y Marshall (2015), en el proceso de venta, algunas 
personas no tienen bien en claro cuál es su definición, así como los procesos, características 
necesarias para tener una carrera emprendedora en el rubro de las ventas. Asimismo, incluye 
destrezas, capacidades y varias tareas, el cual hace tedioso estos trabajos. 
A nivel nacional, aparece la obligación de investigar acerca de las ventas ante el 
aumento del momento económico que sucede en este último periodo, porque en ventas y el 
marketing mix se muestran los primeros argumentos de provecho en el análisis, por  
examinar  las variables donde existe efecto rápido en el rendimiento y la ganancia en el 
objetivo que se proyectan las empresas a nivel nacional. Según Noguera (2015), “Las 
cualidades de trabajar y que los demás puedan involucrarse. Con lleva a la cooperación y 
colaboración entre todos, para así formar equipos y trabajar unidos, y paralelamente para 
evitar la competitividad o individualidad” (p. 07). 
Según Monferrer (2014), nos indica:  
En mercadotecnia tenemos el instrumento la distribución y enlazar la función de la 
adquisición en la producción. Quiere decir, que pone a disposición el producto para 
el consumidor final, según la cantidad solicitada, de acuerdo lo requiera y en el sitio 








Tarazona, M (2016). Los objetivos son determinar si las estrategias, se relacionaron 
con la venta y si comprendieron por el cliente y no cliente, se realizaron con lugares de 103 
personas, utilizando muestras de 81, con márgenes de errores de 1% y niveles de 
confiabilidades del 99%. El dato se recolecto mediante las técnicas de las encuestas usando 
como instrumentos a las preguntas, conformado por 15 cuestionarios en las escalas de Likert. 
Las confirmaciones de los instrumentos se realizaron mediante juicios de especialista y las 
fiabilidades de los cálculos de los coeficientes Alfa de Cron Bach. Se acumuló el dato y con 
los apoyos de los programas SPSS 20 se procesó mediante las matrices de dato en los 
paquetes estadísticos. Los resultados que las estrategias, tienen conexiones altas. Se 
concluyeron que buenas propuestas de estrategias, bien fijado, genera repercusiones 
positivas que logro mayor venta en las empresas. 
 
Marcaquispe, M. (2018). Con el presente proyecto de investigación, el cual lleva 
como título “La Mercadotecnia y la demanda de los clientes en la empresa Soldexa S.A., 
San isidro 2019, tuvo como objetivo establecer la relación que hay entre la mezcla de 
mercadotecnia y ubicación de los clientes, la metodología que se utilizó en el proyecto fue 
de forma cuantitativa, su diseño fue experimental y la población fue compuesta 100 clientes 
que compran diversos productos de la empresa. El instrumento de recolecciones de dato 
fueron las encuestas y cuestionarios, la cual se conformaron por 32 items, la cual la medición 
con las escalas de Likert, el dato que se recopilo  fueron procesado por el programa SPSS y 
Microsoft Excel, se realizó para las obtenciones de las pruebas de hipótesis y obtenerse la 
tabla y figura estadística (la cual fue interpretada) Las confiabilidades del instrumento de 
mediciones de la variable y los posicionamientos se realizaron a través de los alfas de Cron 
Bach las cuales tuvo  cotizaciones de 0.750, las cuales indicaron que las pruebas fueron 
confiables, que los grados de fiabilidades fue altos tanto para los instrumentos como de los 
ítems. El resultado obtenido mediante las correlaciones de Spearman 0,321, indico que 
existen correlaciones positivas bajas, los investigadores concluyeron que si existen 
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relaciones entre el posicionamiento y marketing mix en los compradores de la empresa 
Mark., Ate 2018. 
Caramantin, X. (2016), con su tesis: “Desarrollo un Sistema de Almacén para el 
Control de Ventas e Inventario en la empresa NOTEZU sac, año 2016” poblacion: Las 
poblaciones fueron 28 trabajadores, las mismas que se utilizaron en las muestras,las cuales 
se obtuvieron como variables independientes en los sitemas de almacenes y variables 
dependientes y los controles de venta e inventarios, Metodos: En estas investigaciones se 
utilizo los diseños, que se desarrollaron al aplicarse los instrumentos de cuestionarios y la 
guia de observaciones, que brindaron informacfiones acerca de los controles de inventario, 
a traves de las evaluaciones de su dimension, cuyo resulatdo: se presentan en grafico 
estadistico.. Se utilizaron las pruebas estadísticas de T de Student si los sistemas de 
almacenes en el pre test los resultados fue deficientes en un 39.49% con los desarrollos de 
los sistemas aumentaron la eficiencias en un 60.51%, que se explicaron con el indicador de 
mediciones correspondiente a los tiempos de pedido, venta, cuyas fiabilidades se obtuvieron 
el 96% colocando las coeficientes de Alfa de Cronbach, otorgo resultado significativo en las 
presentes investigaciones. Las investigaciones concluye: que las implementaciones de los 
sistemas de almacenes influyeron significativamente en los controles de venta e inventario 
en las empresas NOTEZU SAC. 
  
Antecedentes Internacionales 
Hernández, J (2014). Con su tesis: “el impactante marketing mix desempeño las 
pymes de Aguascalientes”. Los estudios en la práctica de marketing mix a cargo de la pymes, 
últimamente son importantes para los investigadores, los empresarios estas en incógnita por 
conocer si la práctica de marketing es redituable en su organización. Así, que investigan los 
métodos de marketing mix, realizadas por otras empresas en Aguascalientes, para medir el 
desempeño de la organización. Con 1342 empresas en Aguascalientes siendo muestra 162 
organizaciones, es una investigación cuantitativa de diseño correlacional e índole no 
experimental. En base a una investigación es pírica se realizó una escala la que se encargada 
de calcular el marketing mix, y se usó la escala de Rohrbaugh y quién (1983) y cuantificar 
la relación en la recuperación empresarial. Conclusión mejorar la táctica de marketing mix, 
orientadas al mercado objetivo, en la recuperación empresarial en la pymes de 




Astudillo , m .(2015) , “sistemas de control de ventas  y stock para minimarkets – 
futuro” . universidad catolica valparaiso . chele . objetivo: se quiere hacer un sistema 
preparado, que se base con crontrolar los inventarios de los minimarkets “futuro”. Para que 
esto se realice, se comensara a comprender la problemática de su diseño. metodologia . la 
que se usara se orientara a objetos, es beneficiosa para el equipo de trabajo, da utilidad, 
algunos son destacables , al realizar modificaciones o mantenimiento al software tiene que 
ser flexible , para incrementar la productividad se puede reutilizar el codigo, se creara un  
sistema practico y sencillo para los usuarios (datos inecesario se ocultaran) y lo que facilitara 
el trabajo en equipo. tipo descriptivo. 15 proveedores como poblacion . resultados : un buen 
desarrollo del sistema. 
 
Ramón, (2017), Objetivo: Evaluando el Marketing mis de las campañas “lava, tapa, 
voltea, tira” en el área de Tabasco México se estima el elemento de Marketing de esta misión 
“lava, tapa, voltea, tira” en las zonas de Tabasco México. Métodos y materiales: una 
inquisición de 2 periodos   Analizar documentación y labor de campo, se efectuaron 
muestreos no probabilísticos, con gran exposición de contagio y grandes percances de 
circunstancias ciertas de dengue, los espontáneos que colaboraron eran habitantes de 
ayuntamientos (2014-2016). Resultados: La carencia de agua dentro de los domicilios se 
corrobora como conminación del plan tv, la divulgación a ras nacional es su fundamental 
fibra, hasta en hablas autóctonas ,en las labores de campo se notó que realizan acciones de 
anticipación del plan lavar (97%) tapar(92%),voltear (91%) y tirar (91%),las familias 
sondeadas .el 74% de los integrantes evidenciaron  poseer discernimiento del contagio, el 
82% conocer los síntomas, el 87% reconocer las dificultades, El 91% nos da a conocer el 
procedimiento, y con el 89% se informa que las medidas de advertencia del dengue. El 
marketing mix se examinó, con el elemento “promoción el 96% de las personas encuestadas 
Pudo averiguar la compaña, resultados comprensible (57%) sugestión (59 %) identificable 
(54%) y motivadora (49%) para la mayoría de los integrantes. Los canales de trasmisión 
tuvieron un mayor efecto fue los talleres sociales   38%   dados por unidades de salud. 
Enlazar a los productos esperado un 52% de los investigados mencionado “lavar” 
continuamente con jabón y cepillos los envases 50% tapa recipientes y objetos de 
almacenamiento de agua. Conclusión lo que dificulta las transmisiones de los mensajes es la 
expansión de la población y rezago social, pero gracias a las unidades de salud los habitantes 









Según Monferrer (2014), indica:  
Las claves son los instrumentos que se pueden introducir para utilizarse como plan 
de marketing con un planteamiento comercial, puede ser con la forma de que los 
conceptos puedan acoplarse de tal manera que se unen con la monopolización. 
Tomando en cuenta las 4p: productos, precio, distribución y comunicación. (p.10) 
 
Según Kotler (2013), menciona: “El marketing se enfoca en el placer o clasificación 
de sus necesidades de las personas en la comunidad, teniendo en cuenta la descripción 
pequeña del marketing el gusto de toda su indigencia de la forma más lucrativa” (p. 05) 
 
Según Kotler (2015), menciona: “Consiste en el placer o clasificación de la necesidad 
de los individuos en su sociedad. La primera de los conceptos más pequeñas del marketing 
se dice que el marketing consiste en el ser lucrativos en los placeres necesarios” (p. 05) 
 
Según Rodríguez (2015), manifiesta “El Marketing Mix, es la correlación que tiene 
varios argumentos en la que incluye en la venta de los productos, a fin de cumplir con las 
exigencias y conformidad de los clientes” (p. 46). 
 
Según Fernández (2015) indica: “El mix de marketing se puede clasificar como las 
variedades de variables y estrategias que son contables para la organización, que pueden ser 
mescladas que puedan dar resultados para la sociedad como principal” (p. 9). 
 
Armstrong, G. (2017) manifiesta: “los procesos mediante los cuales las empresas del 
sector marketero crean valor respecto a quienes lo consumen, estableciendo una relación 





1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Teorías del Marketing Mix 
 
Marketing Mix en la organización 
Marketing 
Según Kotler y Armstrong (2017), manifiestan: 
El marketing es la organización graduable en el servicio con el cliente. La meta doble 
del marketing es un primer punto de vista a captar a recientes compradores 
prometiendo un mejor servicio, otro punto de vista, sostener y hacer crecer, dándoles 
placer a los clientes principales. El marketing está rodeándonos como nosotros 
mismos lo sabemos. Mire los promedios del marketing en la multitud de objetos que 
hay en los centros comerciales. Mira el marketing en los anuncios que hay en las 
pantallas en sus televisores que salen en las revistas, en sus correos electrónicos al 
llenarse de  que dan utilidad a las páginas web. 
En la casa, en el colegio en el centro de trabajo, veras el marketing en casi todo lo 
que hacemos. Entonces, el marketing llega en lo más casual al consumidor. Atrás de 
esto hay muchas enormes redes de personas y en movimientos que pelean por las 
compras y el cuidado. Es decir el marketing un proceso social y administrativo 
mediante el cual los conjuntos de personas llegan a tener lo que necesitan y quieren.  
 
Factores del marketing 
 
Según Kotler y Armstrong (2017), manifiestan: 
Tal vez la zancada más accesible del marketing sea el crecimiento de relaciones 
redituables y con mucho valor con las metas de los clientes. A lo amplio del proceso, 
los gerentes de marketing ponen en desarrollo en el vínculo con los clientes para 
lograr el placer de este.  
 
a. Factores culturales: los factores culturales desempeñan una amplia e intenso 
dominio sobre el comportamiento del consumidor. el supermercado necesita 




b. Factores sociales: el comportamiento de los consumidores tiende a que sus 
acciones sean usadas por otros individuos o grupos sociales, la familia y las 
redes sociales y estatus. 
 
c. Factores personales: los consumidores tienen decisiones que pueden estar 
dañadas por las características personales como las edades y etapas de la vida, 
las ocupaciones, las situaciones económicas, los estilos de vida, 
personalidades y auto conceptos. 
 
d. Factores psicológicos: las diferentes alternativas que los clientes consumen 
también obtienen las influencias de 4 factores psicológicos principales: 
motivaciones, percepciones, aprendizajes, creencias, y actitud (p.152) 
 
Características del nuevo marketing 
 
Según Kotler (2015), manifiesta: 
Las peculiaridades usadas hoy en día que se define el nuevo marketing: 
a. El consumidor ahora se admite que tiene el privilegio 
 
b. Solo a la audiencia seleccionada se desarrollará las ofertas de bienes o servicios. 
 
c. Organizar las estrategias de marketing teniendo en cuenta la forma de pensar del 
cliente. 
 
d. Enfocarse en cómo se entrega / despachar el producto, no en el producto en sí. 
 
e. Ir al cliente para tenga una química en ambos: el trabajo de la empresa se ha 
modificado. 
 
f. Usar formas nuevas de llegar al cliente con nuestro mensaje. 
 




h. En alta tecnologías de puede desarrollar el marketing. 
 
Enfocarse en hacer activos a largo plazo 
i. Observar al marketing como un todo, la influencia en tu misma organización) 
 
Tipos de marketing 
 
Según Kotler (2015), manifiesta: 
Hay 3 tipos de marketing, el 1ro de ellos es el marketing 1.0, que es con el que labora 
la mayor parte de las empresas en la actualidad 
 
a. El marketing1.0 es impórtate por llegar al cliente, explica Philip Kotler. “las 
compañías 1.0 haciendo una buena labor, mostrando productos con una gran 
calidad a la sociedad y tiene muchas ganancias mas que es el marketing 2.0, unas 
compañías deciden aprender cada vez más sobre quienes están ofreciendo sus 
productos y dan el siguiente paso de solo fabricar y vender bienes de calidad a 
comprender a los comensales por medio del estudio de buenas servicios y buenas 
bases de información y mostrarlas al cliente. 
 
b. Marketing3.0, de esta forma. el marketing 3.0 encuentra no solo poder vender 
sus productos de la mejor manera, haciendo a la vez el mundo un sitio mejor. 
(p.1) 
 
Proceso del marketing mix 
 
Según Amstrong, G. (2017), manifiesta: 
En otras definiciones simples, el marketing es el diseño en diversas vinculaciones  
rentables para los compradores mediante las formaciones de los diversos valores para 
ellos mismos y la buena atención de las variaciones. Los principales 4 pasos del 
proceso de marketing se enfocan en el crecimiento de los valores para los clientes. 






Las variables de marketing 
 
Según Rodríguez (2015), nos menciona: 
Se manifiesta que las diversas posibilidades se ordenan en cuatro conjuntos de 
variables identificadas como las “cuatro P”. El enunciado es la mezcla de bienes y 
servicios que la corporación brinda al mercado meta. El precio es la suma de efectivo 
que los clientes tienen que acreditar para obtener el artículo. La plaza o la distribución 
adjunta las actividades de la entidad que se realiza en el enunciado este a disposición 
de los clientes propósito. La promoción implica actividades en cuanto a las ventajas 
del artículo y asimismo convencen a los consumidores propósito que lo requieran. 
(p. 47) 
 
La dirección de marketing  
 
Según Kotler (2015), nos menciona: 
El buen marketing no es fruto del destino, sino de una planeación y una ejecución 
cuidadosa. Las prácticas de marketing se acomodan y se reformulan continuamente 
en todas las empresas para aumentar las posibilidades de triunfo. Sin embargo, la 
magnificencia no es habitual dentro del marketing, y obtenerla resulta muy 
complicado. (p. 03) 
 
Dimensión 01: Producto 
No obstante, en esta época los tiempos son cortos, los mercados no llegan seguidos 
de innegables síntesis complementarias, a fin de diversos anexos, hacen búsquedas 
de nuevas costumbres, Asimismo, por muestra, cuando conseguimos un simple 
automóvil no solo conseguimos el justo material que este admite sino igualmente 
semblantes agrupados a él como la precaución, medios de inversión terminantes, 










Según Monferrer (2014), nos indica:  
Es el fondo del beneficio integral. simboliza la prestación o el bien capital que el 
interesado rastrea cuando adquiere un lucro, envuelve los elementos importantes del 
beneficio como los rasgos utilitarios, el costo apreciado, el perfil o la ciencia aplicada 
sindicada (muestra el lucro elemental al captar la sublime fragancia habiendo el 




Según Monferrer (2014), nos indica:  
Nos muestra: Una ganancia primordial se cambia a una ganancia histórica cuando se 
le incrementan las naturalezas como la del sello, el rotulado, el frasco, la cualidad, la 
condición, la eficacia. Sobreentendido. (En el patrón del tema de la colonia el 
provecho efectivo clasifica el provecho tal cual se alcanza en el negocio. (p.97) 
 
Producto aumentado 
Según Monferrer (2014), nos indica:  
Nos explica que: radica en todas las envolturas añadidos el beneficio autentico, como 
son la asistencia posventa, la manutención, la caución, el establecimiento, la 
liquidación y la inversión (en el prototipo del tema de la fragancia, podría ser desde 
de 1 a 30 días, que se brinda para reintegrar el beneficio o un locutorio de vigilancia 
al usuario. (p.97) 
 
Dimensión 02: Precio 
 
Según Monferrer (2014), nos menciona: 
Cada producto tiene precio, así mismo poseen una importancia. Las organizaciones 
que venden su producto les ponen un monto que representa la estimación de 
negociación en la feria de mercados de manera que les facilite salvar los costos que 







Según Monferrer (2014), nos menciona: 
Estas formas se enfocan en las estadísticas del costo que realizan las empresas para 
poner los precios que llevará su producto. De esta forma se realizan los 
procedimientos con mayor objetividad y justificación, a su vez son censurados 
porque tienen una perspectiva muy corta del perfil de sus mismos productos.  Las 
formas de estos procedimientos son muy usadas:   En esta ocasión los tratamientos 





Según Monferrer (2014), nos indica: 
El sistema de forma verídica que se centra en objetivos de un elemento de mayor 
probabilidad. Por los consiguiente siempre usan un suplemento a los que les 
anteceden, esto sucede en el mercado de mayor demanda: las modalidades más 
importantes son dos: La forma del precio actual y la subasta. Los mecanismos para 
poner precio parte del ejercicio del precio ofertado por la contra parte y como 
reacción ante el aumento o baja de precio de sus productos. Por el cual este 
procedimiento fundamentarse en que las empresas, ante el cambio de valor de los 
rivales, se maneja que pasará si continua con lo mismo de este cambio si por lo tanto 
va permanecer a la altura vigente de precios, además debe tener en cuenta que va 
pasar con los rivales directos por eso la empresa debe hacer otras estrategias ante 
ellos cambia o nada su valor y procurar medir frente a diferentes hechos de los rivales 








Dimensión 03: Distribución 
 
Según Monferrer (2014), nos indica: 
Colocación del cliente final o del consumidor empresario ante la cantidad de solicitud 
en la ocasión que requiera y en lugar donde guste conseguir, en esta interpretación la 
repartición hace tres utilidades esenciales como el beneficio del tiempo, su ganancia 
en el lugar y de altura entre la resolución táctica de largo tiempo tenemos que escoger 




Canales de distribución 
 
Según Monferrer (2014), nos manifiesta: 
El canal de distribución cada una de etapas que componen la trayectoria de la 
mercadería desde el fabricante hasta el consumidor final, de otra manera la 
distribución de nómina está establecido por todo de aquel equipo de personas o 
instituciones que facilitan los movimientos de la mercadería fabricado hasta llegar a 
los brazos del comprador, el género de personas o empresas que están en fabricador 
y comprador se mandan a intercesores. (p.132) 
Tipos de intermediarios 
 
Según Monferrer (2014), nos manifiesta: 
Como se ha podido apreciar en el capítulo anterior una pregunta fundamental 
relacionada al reparto de los artículos, es escoger al comerciante.  A través del 
presente capítulo se explicará las diferentes clasificaciones de los comerciantes en 









Distribución física  
 
Según Monferrer (2014), nos indica: 
Para planificar una repartición estratégica, a la empresa no le será suficiente con 
definir los medios de reparto, sino que tendrá que asumir diversas decisiones 
relacionadas a los flujos físicos de los bienes, gracias a esos medios.  La distribución 
física o provisión comprende agrupar los trabajos que se encargan del movimiento y 
manejo de los bienes, no solo dentro de la empresa, sino que también en los canales 
de distribución.  De acuerdo a esto, implica la tarea de planificar, implementar y 
controlar el flujo físico de los materiales y productos finales desde el principio hasta 
el final (consumidor). (p.145) 
 
Dimensión 04: Comunicación  
 
Según Monferrer (2014), nos menciona: 
El nivel de los productos es el elemento básico  para sostener a los comensales en  esta época 
que las empresas ya obtienen, pero, por su propio merito, no es lo necesario para llamar la 
atención a los nuevos compradores. En este caso, es necesario que los empresarios den 
información (informe) a los que van a ser abastecidos de los productos y las utilidades que 
generan por su manejo hacia los comensales En un apoyo a ello, por una indagación 
entendemos la difusión del informe del comerciante al cliente, cuya información da a cuenta 
a los insumos o a la compañía que produce u ofrece. Esta se efectúa entre los diferentes 
métodos (tanto de uno como impersonal) y su fin es el estimular la oferta. Como la 
herramienta del marketing, la efusión tendrá como asunto difundir acerca de la existencia de 














Según Monferrer (2014), nos menciona: 
Difusión de la investigación imprecisa (porque se centra a todo los mercados) y 
pagada para la muestra y difusión de los pensamientos, capital o funciones, realizada 
por medio de los centros de comunicar a las poblaciones mediante las publicidades o 




Según Monferrer (2014), indica “agrupación de tareas con el objetivo de perfeccionar, 
mantener o cuidar el prestigio de un producto u organización ante la sociedad y la población” 




Según Monferrer (2014), menciona “diferentes medios de comunicación directa que agrupa 
los instrumentos como el internet, televisión, teléfono, e-mail, etc. a fin de promocionar las 
ventas a los segmentos de mercado escogidos a través de base de información” (p. 153).  
 




Según Hair (2015) indica: “el control de tareas de los colaboradores de venta de una 
determinada empresa contiene la selección, capacitación, reclutamiento, equipamiento, 
determinación, asignación, remuneración, supervisión y motivación; de acuerdo como las 




Según Acosta (2018) menciona “para tener un adecuado control de las fuerzas de 
ventas, esta debe estar compuesta de aspectos claves como son la rentabilidad, costo y 
volumen de las ventas”. (p. 41) 
 
Según Johnston y Marshall (2015), menciona: “Es el uso de adecuadas medidas para 
una apropiada supervisión y evaluación del desempeño de la fuerza de ventas de modo que 
sea factible realizar ajustes a los programas de ventas, o también la aplicación según se 
requiera” (p. 4). 
 
Según Navarro (2014) menciona “radica en la construcción de procedimientos y 
métodos con la finalidad de evaluar el desempeño de la fuerza de ventas. Cuando el resultado 
no es el deseado, se puede realizar ajustes al programa de las ventas o restablecer las 
estrategias de la mercadotecnia” (p. 21). 
 
Según Jobber y Lancaster (2015), mencionan que “no se muestra labor en 
determinados sitios del comercio que generen debates, en ciertos individuos que sean 
comprometidos, así como los individuos que no están en la tarea de despachar. 
La forma directa e indirecta de los tratos, nos sorprende los temas que gran cantidad 
de personas  respetan.   Que agregan   aquella gente que no tienen nada que ver de esta 
manera al instante y comunica otros autores: 
 
Reid (2013), autor del libro " Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones”, 
afirma que las transacciones   fomentan un canje de productos y servicios”.  
  
Fischer y Espejo (2012), autores del libro "Mercadotecnia", Piensan que la rebaja   es 
un mix de aspectos y partes del crecimiento   arreglado de la mercadotecnia y la   
manifiestan como “todo acto que origine en el publico el definitivo estimulo que lo 
lleve al canje”. Los distintos autores indican también, que es “en esta situación (las 
rebajas), donde es confiable el trabajo de los movimientos previos (investigación del 
entorno, determinación de la mercadería y determinación del precio”). Fischer y 





Según Jobber y Lancaster, (2015), La manera más sencilla de pensar en el 
ambiente de las rebajas es confirmar su trabajo con el acto de alcanzar una de ellas, 
esta severidad es irrebatible, está oculto un crecimiento con frecuencia de dificultad, 
que ocupa el empleo de una clase terminada de inicio y formas. (p.05) 
 
 
Teoría de control de ventas 
 
Según Jobber y Lancaster, (2015), nos indica: 
Es de vital valor que el gerente de ventas posea alguna noción de lo que pueda ocurrir 
más adelante para realizar un plan con una correcta determinación. Con diferente 
manera, no existiría una idea para hacerlo, y se tendría que rechazar todo lo 
manifestado en el capítulo anterior. Muchos gerentes de ventas no ven que las 
estimaciones de rebajas son sus deberes y se los pasan a los deberes de los contadores, 
quienes requieren las predicciones para gestionar los presupuestos (como se 
mencionará más adelante). El Gerente de Ventas, no siempre observan el apuro de 
presagiar y sienten que vender es más apremiante. Sin duda, la actividad de presagiar 
del Gerente de ventas constantemente se retrasa hasta el último momento y la 
respuesta final es una valoración apresurada y sin argumento científico, al igual que 
un pronóstico. (p. 458) 
 
 
Control de ventas 
 
Según Jobber y Lancaster, (2015), nos indica: 
Está conformada por pronóstico de ventas y el presupuesto. Los pronósticos al 
momento de vender tienen una gran importancia en la cual está basado las ventas 
siendo los planes de la empresa su eje fundamental. Así mismo se pronostica de 
manera incorrecta, siendo los planes para los negocios también sean medidos de 






Importancia del control de ventas 
 
Según Salesforce (2017), manifiesta: 
Los controles de Ventas tienen un rol importante tanto en la labor del gerente cuanto 
en el desarrollo de los conjuntos de ventas de la organización. El Seguimiento en los 
comercios genera informes que logra que el gestor sepa con exactitud como es el 
escenario de la empresa y que los equipos de ventas utilicen números para mejorar 
su productividad y pensar en las mejores acciones de ventas. (p.1) 
Factores que influyen en el control de ventas 
Característica en el control de las ventas modernas 
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
Actualmente, las fuerzas de ventas deben trabajar con diversas habilidades para llegar 
al éxito. Hubo días en que los colaboradores de ventas necesitaban buenas 
presentaciones y habilidades para concretar el trato y lograr obtener el éxito. (p. 05) 
 
Procesos de control de ventas 
Factores claves del control en las ventas 
Según Johnston y Marshall (2015), nos menciona: 
Aun cuando los asesores de ventas tienen muchas oportunidades para hacer carrera a 
su alcance, es una afirmación que no todos los reclutas de ventas llegan a ser exitosos. 
Algunos son retirados, otros renuncian y buscan otras carreras, y varios simplemente 
declinan en los sedimentos bajos de ventas. 
No todas las personas tienen las características y amplitudes que se necesitan para 
disfrutar en las ventas. Debido a la variación del prototipo de intercambio al de 
conformidad, es comprensible creer que todos los elementos que toman en cuenta los 
gerentes de ventas para conducir eficientemente los vínculos con los clientes difieren 
de los que eran necesarios en los patrones viejos de ventas. 
 
Estos elementos de éxito adoptan la forma de competencia, razón de argumento y 
otras características que los gerentes de ventas buscan cuando establecen un convenio 




Auditoría organizacional para el control ventas 
 
Según Hair (2 015) indica: 
Un buen perfil para realizar un estudio del Desempeño de la Organización de Ventas 
en su grupo se basa mediante una auditoría de la fuerza de ventas, que viene a ser 
muy útil y que se integra sistemáticamente, diagnostica y prescriptiva diseñada para 
hacer un análisis o un examen de aptitud o conocimiento para el proceso de 
administración de ventas de una compañía, Fija un camino para mejorar su potencial 
determinando las imperfecciones necesarias. (p. 391) 
 
Teoría de administración de ventas de Likert  
 
Según Jobber y Lancaster, (2015), nos indica: 
Distinto de Herzberg y Vroom quienes transformaron la teoría general de aliento 
Likert propuso sus teorías de las administraciones de venta en el estudio básico de 
incentivación del personal de marketing. Su estudio conjuga ambas similitudes y 
estilo de administrar con el desempeño. El estudio formado por Likert nos dice que 
para formar un equipo de marketing totalmente efectivo, la gerencia de ventas debe 
marcar objetivos altos de cooperación también debe influir en estudio de ejecución 
de la unión laboral y los errores durante el método de equipo para orientar las 
reuniones de ventas. (p. 406) 
 
 
Dimensión 01: Pronósticos de la fuerza de ventas 
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
La compañía puede sugerir la venta, advirtiendo la venta de comercio (en tal caso se 
pronuncia de un diagnóstico de comercio) y luego resumiendo las ventas de la 
empresa exclusivamente. Las bases para realizarlo se estudian en el próximo 
capítulo. En adelante quiere decir los que planean les interesan los resultados cuando 





Pronóstico al mediano plazo.  
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
Tiene una participación recta para aquellos que hacen una Planeación. Son más 
considerables para el área de presupuesto de negocio; el punto de inicio es la 
predicción de ventas. Si la predicción de venta   está errada, todo el presupuesto estará 
errado. Si la predicción es demasiado optimista, la empresa tendrá inventarios no 
vendidos, que deben financiarse con capital de trabajo. (p.459) 
Pronóstico a largo plazo.  
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
Tienden a conseguir en un tiempo de 3 temporadas a más, dependiendo mucho del 
tipo de empresa en la cual se está trabajando. Empresas de Computadoras, 3 
temporadas se considera un extenso plazo, mientras que, para la manufactura de 
acero, el horizonte es un amplio plazo típico de 10 temporadas. Las predicciones se 
laboran después de presentarse los factores macro ambientales como políticas de 
gobierno, tendencias económicas, etc. Se requieren primordialmente en el área de 
Contabilidad Financiera, la cual nos da a conocer las implicaciones de los recursos a 
un periodo de largo plazo y en general llegan a ser la angustia de los de los consejos 
directivos. (p. 459) 
 
Dimensión 02: Presupuesto de la fuerza de ventas  
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
Se puede Predecir que el presupuesto de ventas es la entrada total que la empresa 
desea obtener, de todos los bienes y servicios vendidos. Así afectando a los demás 
competidores del mismo rubro. El presupuesto de ventas viene en forma recta y bien 
alineada después de una predicción de ventas.  
 
Se puede decir que el presupuesto de ventas es el inicio para elaborar todo un proceso 
que la compañía hace, ya que las otras actividades dependen de las ventas y de la 
predicción de entrada que se ha anticipado de los diferentes bienes y servicios que se 
dan.  Este presupuesto altera a las otras áreas funcionales del negocio, finanzas y 




El presupuesto del departamento de ventas  
 
Presupuestos de la producción  
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “cubriendo el costo que implica las 
fabricaciones de todo producto” (p. 481). 
 
El presupuesto administrativo  
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “cubriendo todo costo, así como de los 
trabajadores, del área de finanzas, etc. Todo costo no atribuible de manera directa a las 
producciones y las ventas” (p. 481). 
 
Dimensión 03: Evaluación de la fuerza de ventas  
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona: 
Los objetivos de la fuerza de venta con los resultados se comparan con la evaluación. 
Es muy importante empezar con los objetivos que pueden ser gastos, ganancias o 
ingresos de venta, de acuerdo al mercado, los porcentajes, los clientes, satisfacción 
del cliente y el nivel de servicio; de esta manera decidir la estrategia de ventas para 
obtener los objetivos, se determinara   estándares de desempeño para la compañía, 
por áreas, vendedores, cuentas y productos.  
 
De tal manera que los resultados se comparen y se midan de manera frecuente en 
todo el proceso administrativo, que se permita las correcciones dadas. (p. 492) 
 
Satisfacción del cliente 
 
Según Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “el buscar satisfacer y medirlo realmente al 
consumidor, hace que sea una tarea difícil de lograrlo, es que siempre tiendan a subir las 
metas programadas, ya que cuando los consumidores les brindan un trato muy bien, después 






Marketing: es todo estudio sobre el marketeo que incluyan diversas técnicas para 
investigarlo y aplicarlo en el campo de ventas. 
Participación: Es toda acción de involucramiento en cualquier actividad o suceso. La cual 
implica en la toma o recepción de ser parte de algo. 
 




 ¿Cuál es la relación entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa 




 P.E.1: ¿Cuál es la relación entre marketing mix y pronósticos de la fuerza de ventas 
para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018? 
 
 P.E.2: ¿Cuál es la relación entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de ventas 
para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018? 
 
 P.E.3: ¿Cuál es la relación entre marketing mix y Evaluación de la fuerza de ventas 
para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
Teórica 
Podemos decir que parte importante de una investigación es poder investigar en los 
documentos que juntemos de varias fuentes que trate de sacar información de Marketing en 
el aumento de ventas para la compañía Sodimac Perú, Huacho-2018. 
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Según el planteamiento teórico nos permite comprender todos los tipos de problemas y nos 
ayude a encontrar una solución. En este estudio, tomamos e n cuenta la investigación a nivel 
internacional y local que participen con el antecedente del trabajo que venimos realizando. 
Epistemológica 
El análisis científico de este estudio se desarrolla en un enfoque cuantitativo, donde 
se utiliza procedimientos científicos para que organizando el proceso que debemos seguir, 
Es descriptiva de modo comparativo, que recolecta las diversas informaciones por encuestas 
de la empresa que trabaja, el método, técnica, procedimiento e instrumento q se empleara en 
el presente estudio de investigación, demostrara la validez y su confiabilidad. 
 
Metodología 
El procedimiento, técnica, instrumento y metodología tomada para la investigación 
probara su autenticidad y a la vez la confiabilidad pudiendo así ser comparados con 
diferentes trabajos de investigación. Esto permitirá conocer lo importante de las 
investigaciones cuantitativas la cual podrá ser tomada por otras organizaciones, la clave del 
estudio es netamente la observación, con la cual se podrá reconocer lo efectivo de la 







 Existe relación entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa Sodimac 




 H.E.1: Existe relación entre marketing mix y pronósticos de la fuerza de ventas para 
la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
 
 H.E.2: Existe relación entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de ventas 




 H.E.3: Existe relación entre marketing mix y Evaluación de la fuerza de ventas para 




 Determinar la relación entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa 




 O.E.1: Determinar la relación entre marketing mix y pronósticos de la fuerza de 
ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
 
 O.E.2: Determinar la relación entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de 
ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
 
 O.E.3: Determinar la relación entre marketing mix y Evaluación de la fuerza de 




II. Método  
2.1 Tipo y Diseño de Investigación 
Tipo de investigación 
La investigación es del tipo básico, basado en las teorías que brinda el autor 
Walabonso, las investigaciones del tipo básico son recopilaciones de informaciones del tipo 
teórico sin ningún tipo de aporte a la literatura. 
Según Walabonso (2011). Manifiesta: 
Es toda actividad que se orientada en hallar conocimientos nuevos en campos de 
investigación nuevos con la finalidad específica y de manera inmediata. El que 
investiga se exige para aumentar su conocer y poder así mejorar toda relación entre 
fenómenos sin la preocupación por utilizar de manera práctica lo que haya 
descubierto.  
Basado en una búsqueda de carácter desinteresado del conocimiento, que se motiva 
de manera inicial por el deseo intelectual de absorber mayores conocimientos, de 
manera más perfecta incrementando así el corpus que existe teóricamente. (p.36) 
Diseño de investigación: 
Según Hernández y Fernández (2014) “Las investigaciones del tipo transversales son 
los responsables de la recolección de datos en un momento dado, en un momento único, 
siendo el propósito que permita la descripción de todas las variables y poder así analizarlo 
respecto a su incidencia, así como esta se interrelaciona en los momentos realizados. Como 
si se tomara fotografías de un suceso que va a ocurrir” (p. 155). 
 
Hernández y Fernández (2014) “Las investigaciones no experimentales son aquellas 
investigaciones que se realizan sin alterar de manera deliberada la variable y la que permite 










Según Hernández y Fernández (2014), “Desea detallar toda propiedad, rasgo de 




Según Hernández (2014), menciona que: 
 
Estas investigaciones tienen como único fin al dar a exponer las relaciones o grados 
que existen entre varios tipos de concepto, categoría o la variable en su muestra 
particular, siendo analizadas de manera ocasional dichas relaciones entre sus 
variables, sien frecuente que se investigue la vinculación entre más de 3 variables. 
(p. 93) 
 
Diseño de la investigación 
 
Según Hernández y Fernández (2014) “Las investigaciones del tipo transversales son 
los responsables de la recolección de datos en un momento dado, en un momento único, 
siendo el propósito que permita la descripción de todas las variables y poder así analizarlo 
respecto a su incidencia, así como esta se interrelaciona en los momentos realizados. Como 
si se tomara fotografías de un suceso que va a ocurrir” (p. 155). 
 
Hernández y Fernández (2014) “Las investigaciones no experimentales son aquellas 
investigaciones que se realizan sin alterar de manera deliberada la variable y la que permite 





 Diseño tipo correlacional: 
 
 
M: Muestra del estudio. 




El esquema de variables V1 y V2 
 
No experimental 
Según Ramírez indica que: “No se manipulan de ninguna manera la variable”. (p. 47) 
 
Investigación Cuantitativa 
Según Hernández (2014) manifiesta: “Se enfocan de manera cuantitativa utilizando 
el recoger todos los datos que permitan comprobar la hipótesis basados en medir de manera 
numérica y al analizar de manera estadístico, con el propósito del establecimiento de pautas 
de los comportamientos para poder probar así toda teoría existente” (p. 04). 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
Variable 
Según Fernández y Baptista (2014), Define toda variable con características y 
propiedades que fluctúa con variación susceptible al ser observado o medido. (p. 105) 
Variable Ventas 
V1
    M =
                   r




Identificación de Variables 
 
Tabla 1. Operacionalización de variable Marketing Mix 










Según Monferrer (2014), El 
instrumento es clave para las 
organizaciones que pueden 
utilizar con tal de implantar la 
estrategia de marketing con un 
enfoque comercial, es decir, con 
tal de aplicarse conceptos de tal 
manera que integren la 
comercialización esta se basan en 
las 4p: productos (product), 
precios (Price), distribución 
(place) y comunicación 





El marketing mix se evalúa tomando 
en cuenta los productos, precios, 
distribución y comunicación, 
























- Valor recibido. 
- Competencia. 
 
- Canal de distribución 
- Tipo de intermediarios 
- Distribución física 
 
- Publicidad 
- Relaciones publicas 











Tabla 2. Operacionalización de variable Ventas 













Según Jobber, D y Lancaster, G 
(2013) No existen actividades en las 
diversas áreas del negocio que genera 
más controversia, en aquellos 
individuos que estén implicados, así 
como los individuos que no lo están, 






Control de ventas se evalúa tomando 
en cuenta los pronósticos de la fuerza 
de ventas, el presupuesto de la fuerza 
de ventas y la evaluación de la fuerza 
de ventas, analizando sus atributos 




1.  Pronósticos de la 




2. Presupuesto de la 
fuerza de ventas 
 
 
3. Evaluación de la 
fuerza de ventas 
 
- Pronostico a corto plazo 
- Pronostico a mediano plazo 
- Pronostico a largo plazo 
 
- El presupuesto del departamento de 
ventas 
- El presupuesto de producción 
- El presupuesto administrativo 
 
 
- participación de mercado 
- satisfacción del cliente 








Nota: adaptado de Jobber, D y Lancaster, G (2015) Administración de ventas. 
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2.3 Población y muestra 
INEI (2012) indica “Son conjuntos de elementos definidos de manera clara, en tempo 
y espacio, donde los que los componen llegan a ser la persona, el hogar, una granja, condado, 
escuela, empresa, hospital o cualquier otro. La poblacion puede ser del tipo infinito o del tipo 
finito” (p. 51) 
En la presente investigación se tiene 134 colaboradores en la Empresa Sodimac Perú, 
del año 2018, siendo N = 134. 
Muestra 
Según Chávez (2007), “Las muestras son porciones representativas de poblaciones que 
permitan generar por medio de ellas el resultado de las investigaciones”. (p. 164). 
 
 Según el Inei (2012) considera: “Toda muestra en una parte representativa o parte de un 
conjunto representativa de una poblacion del cual se intenta hacer inferencia respecto a una 
poblacion de la cual procede.” (p. 47).  
 
Siendo la muestra presente probabilístico en su tipo, se usa la siguiente fórmula para hallar 
la muestra de la población. 
    
Tamaño en muestra:  
𝑁 ∗ 𝑍 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑑 ∗ (𝑁−1) + 𝑍 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
 
La variable de la formula se lee en la siguiente leyenda:  
Se obtiene: 
 
                    103 ∗ 1.96   ∗ 0.05 ∗ 0.95 
                       0.05 * (103 − 1) + 1.96 ∗ 0.05 ∗ 0.95 
 












Según Kinnear y Taylor (2013) manifiesta “En todo muestreo del tipo probabilístico, 
cada participante de las poblaciones, tienen la mismas posibilidades en ser escogido para ser 
usado como muestras.” (p. 404) 
 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnicas. 
Según Tamayo y Tamayo, M. (2012) indica: 
La recolección de todo dato es una técnica que tiene como significado ser el lado operativo 
para los diseños de investigación. Haciendo relación con los procedimientos, lugar y 
condición para recolectar los datos. Así mismo se considera de importancia el manifestar 
la metodología de recolectar los datos así como la calidad de las informaciones recibidas, 




Sampieri, R. (2012), nos indica: 
Los instrumentos que se usaron, fueron los cuestionarios, que se basa en el conjunto 
de interrogantes anclados a las variables a ser medidas. Debiendo mantener la 
congruencia con los planteamientos del problema y la hipótesis. El cuestionario es 
utilizado en varios tipos de encuesta. Así mismo son implementados en diversos 
campos de estudio. Tomando como ejemplo, los ingenieros de una mina usan los 
cuestionarios como herramientas para que los conocedores de otros lugares o países 
aporten algún tipo de opinión calificada cuyo propósito sea la resolución a problemas 





La escala es Likert. 
Validación y confiabilidad del instrumento 
Son validados por un juicio de expertos, el cual es conformado por tres profesionales que 
dominan y tienen un expertis del tema. 
 
Procedimientos de recolección de datos. Según Hernández (2013), indica: “toda validez de 
manera general es referido a los grados que los instrumentos logran de manera real la 
medición de la variable pretendida a ser medida” (p. 278). 
 
Confiabilidad 
Según Sampieri, R. (2010), manifiesta: 
El nivel de confiabilidad es calculado y evaluado para los instrumentos que permiten 
medir y ser utilizado para su fin, determinando para cada uno de los que lo componen. 
Así mismo los instrumentos contienen diversos tipos de escalas para diversas 
variables, siendo así que la fiabilidad es establecida para cada escala y para la suma 
de estas. (p. 300). 
 
Alfa de Cronbach 
Se usa para medir la confiabilidad, la cual medirá toda variable y la correlación interna de la 
entidad empresarial 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Fue usado el SPSS versión 22, a fin de interpretar el resultado. 
 
2.6 Aspectos éticos 
Los componentes usados en la tesis de investigación son reservados e imparcialmente 




3.1 Resultados descriptivos 
 
 
Tabla 3. Niveles de variable Marketing mix 
Marketing Mix 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 50 50,0 
Medio 23 23,0 
Superior 27 27,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Cuestionario propio 
 
 
Figura 1. Niveles de Marketing mix 
En la tabla 3 y figura 1 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, 50% de ellos 
manifiestan que no se trabaja de manera adecuada el marketing mix en la empresa Sodimac 
Perú, siendo que 23% de los trabajadores considera que se aplica medianamente y 27% de 




Tabla 4. Niveles de Control de ventas 
 
Control de ventas 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 57 57,0 
Medio 24 24,0 
Alto 19 19,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Cuestionario propio 
 
Figura 2. Niveles de Control de ventas 
En la tabla 4 y figura 2 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su 
mayoría 57% de los trabajadores indican que no existe un control de ventas en la empresa 
Sodimac Perú, 24% de los trabajadores que existe cierto control de ventas y 19% de los 
trabajadores indican que existe un adecuado control de ventas en la empresa Sodimac Perú, 
Huacho – 2018. 
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Tabla 5. Niveles de Pronostico de fuerza de ventas 
 
Pronostico de la fuerza de ventas 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 43 43,0 
Medio 33 33,0 
Alto 24 24,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Cuestionario propio 
 
Figura 3. Niveles de Pronostico de fuerza de ventas. 
 
En la tabla 5 y figura 3 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su 
mayoría 43% de los trabajadores indican que no existe pronóstico de fuerza de ventas en la 
empresa Sodimac Perú, 33% de los trabajadores que esta implementado regularmente el 
pronóstico de fuerza de ventas y 24% de los trabajadores indican que existe un adecuado 





Tabla 6. Niveles de Presupuesto de la fuerza de ventas 
Presupuesto de la fuerza de ventas  
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 33 33,0 
Medio 29 29,0 
Alto 38 38,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Cuestionario propio 
 
Figura 4. Niveles de fuerza de ventas 
En la tabla 6 y figura 4 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su 
mayoría 38% de los trabajadores indican que existe un buen presupuesto de la fuerza de 
ventas, 33% de los trabajadores que existe una regular implementación del presupuesto de la 
fuerza de ventas y 29% de los trabajadores indican que no existe un adecuado presupuesto 
de la fuerza de ventas en la empresa Sodimac Perú, Huacho – 2018. Health SAC. 
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Tabla 7. Niveles de Evaluación de la fuerza de ventas 
Evaluación de la fuerza de ventas 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 46 46,0 
Medio 31 31,0 
Alto 23 23,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Cuestionario propio 
 
 
Figura 5.  Niveles de Evaluación de la fuerza de ventas 
En la tabla 7 y figura 5 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su 
mayoría 46% de los trabajadores indican que no existe una adecuada evaluación de la fuerza 
de ventas en la empresa Sodimac, 31% de los trabajadores que existe cierta evaluación de la 
fuerza de ventas y 23% de los trabajadores indican que existe una adecuada evaluación de la 




Prueba de confiabilidad 
 
Tabla 8. Nivel de confiabilidad de la variable Marketing mix. 








Fuente: Alfa de Cronbach 
 
 La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
variable Marketing mix fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado a 100 trabajadores, 
obteniendo 0,864 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba de alta confiabilidad. 
Tabla 9. Nivel de confiabilidad de la variable Control de ventas. 
 








Fuente: Alfa de Cronbach 
 
 
 La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
variable Control de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado a 100 





Tabla 10. Nivel de confiabilidad de Pronóstico de fuerza de ventas. 
 
Estadísticos de Pronostico de 







Fuente: Alfa de Cronbach 
 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
dimensión Pronóstico de fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado 




Tabla 11. Nivel de confiabilidad de la dimensión Presupuesto de la fuerza de ventas. 
 
Estadísticos de Presupuesto 







Fuente: Alfa de Cronbach 
 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
dimensión Presupuesto de la fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba 
realizado a 100 trabajadores, obteniendo 0,723 y evidenciando que la escala aplicada es una 




Tabla 12. Nivel de confiabilidad de la dimensión Evaluación de la fuerza de ventas. 
Estadísticos de Evaluación 







Fuente: Alfa de Cronbach 
 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
dimensión Evaluación de la Evaluación de la fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con 
una prueba realizado a 100 trabajadores, obteniendo 0,732 y evidenciando que la escala 
aplicada es una prueba de fuerte confiabilidad. 
3.2 Prueba de hipótesis 
Prueba de hipótesis general 
 
H0: No existe relación entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac 
Perú, huacho - 2018. 
 
H1: Existe relación entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac Perú, 
























Sig. (bilateral) . ,000 
N 89 89 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 89 89 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla 13,  se observa la relación entre las variables determinada por el Rho de Spearman ρ= 
0.914, lo cual significa que existe una correlación fuerte entre las variables, frente al p = 0.000 
< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna: Existe relación 
entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac Perú, huacho - 2018. 
 
Prueba de hipótesis específicas 
Hipótesis específica 1: 
H0: No existe relación entre Marketing mix y pronóstico de fuerza de ventas para la empresa 
sodimac Perú, huacho - 2018. 
 
H1: Existe relación entre Marketing mix y pronóstico de fuerza de ventas para la empresa 







Tabla 14. Nivel de correlación y significación  Marketing mix y pronóstico de fuerza de 
ventas. 
Correlaciones 





Rho de Spearman 
Marketing mix 
Coeficiente de correlación 1,000 ,700** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 89 89 
pronóstico de fuerza 
de ventas 
Coeficiente de correlación ,700** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 89 89 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla 14,  se observa la relación entre las variables determinada por el Rho de Spearman ρ= 
0.700, lo cual significa que existe una correlación fuerte entre las variables, frente al p = 0.000 
< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna: Existe relación 
entre marketing mix y pronóstico de fuerza de ventas para la empresa sodimac Perú, huacho 
- 2018. 
 
Hipótesis específica 2: 
 
H0: No Existe relación entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la 
empresa sodimac Perú, huacho - 2018. 
 
H1: Existe relación entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la empresa 










 Marketing mix Presupuesto 
de la fuerza 
de ventas 
Rho de Spearman 
Marketing mix 
Coeficiente de correlación 1,000 ,779** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 89 89 
Presupuesto de la 
fuerza de ventas 
Coeficiente de correlación ,779** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 89 89 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla 15,  se observa la relación entre las variables determinada por el Rho de Spearman ρ= 
0.779, lo cual significa que existe una correlación fuerte entre las variables, frente al p = 0.000 
< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna: Existe relación 
entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la empresa sodimac Perú, 
huacho - 2018. 
 
Hipótesis específica 3: 
 
H0: No Existe relación entre Marketing mix y Evaluación de la fuerza de ventas para la 
empresa sodimac Perú, huacho - 2018. 
 
H1: Existe relación entre Marketing mix y Evaluación de la fuerza de ventas para la empresa 










 Marketing mix Evaluación de la 
fuerza de ventas 
Rho de Spearman 
Marketing mix 
Coeficiente de correlación 1,000 ,686** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 89 89 
Evaluación de 
la fuerza de 
ventas 
Coeficiente de correlación ,686** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 89 89 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla 16,  se observa la relación entre las variables determinada por el Rho de Spearman ρ= 
0.686, lo cual significa que existe una correlación moderada entre las variables, frente al p = 
0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna: Existe 
relación entre Marketing mix y Evaluación de la fuerza de ventas para la empresa sodimac 





Los convenios son el efecto de encontrar las demostraciones de los censos con los 
argumentos, para calcularse los niveles fundamentales de los cuestionarios de 18 
interrogatorio que se construyeron a 100 diligente de un lugar de 103 personas de empresa 
Sodimac, huacho, acertaron con demostrarse correlaciones altas, con categorías puntuales en 
sus casos de 0.864 y 0.864 de las conclusiones del interrogatorio, cumplir los requisitos de 
apoyos de información confiables, para analizar, la correspondiente respuesta, encontradas 
para el objetivo del tema.. 
Con los apoyos de material se realizaron cuadros de síntesis generales a niveles de 
frecuencia y proporción hallada que se rechaza la teoría nula y se acepta la conjetura alterna 
de las presentes investigaciones. 
Lo que permite hacer un aporte al estudio de la variable marketing mix, sus cuatro 
dimensiones 1, llamado Producto; su dimensión 2, llamado Distribución, su dimensión 3, 
llamado Precio, y su dimensión 4 llamado Comunicación. La segunda variable control de 
ventas con su dimensión 1, llamado pronóstico de fuerza de ventas; su dimensión 2, llamado 
Presupuesto de la fuerza de ventas; y su dimensión 3, llamado Evaluación de la fuerza de 
ventas. Lo que otorgaron ayudarse a los estudios de las variables. 
100 trabajadores de la empresa sodimac Perú, huacho - 2018; que ocupan cargos de 
responsabilidad en la organización empresarial, Lo cual fue un argumento de estudios de 
proletariado de las empresas Sodimac, que ocuparon carga de responsabilidades en las 
organizaciones empresariales, el cual fue seleccionado de formas aleatorias con cortes únicos 
en los tiempos de averiguaciones de las ciudades totales, pudiendo medirse con los 
instrumentos que le permitió tenerse consecuencias de altura de correlaciones entre la 
variable mencionada, así como altas fiabilidades de las variables y dimensiones descritas en 
las presentes averiguaciones.. 
  Expresaron que existen concordancias y relaciones altas. Las cuales son indicativos a 




Con el trabajo de investigación realizada se comprueba que el marketing mix tiene una 
relación significativa con los controles en ventas lo cual es un indicativo en las 
organizaciones para trabajar más en el marketing, la cual se necesita capitales sólidas para 
poder implementarlo, a su vez esta se puede obtener con las ganancias que se logran en el 
marketing para su control de ventas, las cuales aumentan la rentabilidad de las empresas. 
Según Fernández (2015), refiere: 
El marketing mix es la herramienta utilizada por la organización u empresa para lograr 
sus metas y su impacto deseado a través de combinar o mezclar todas las variables de 
marketing mix o también llamado 4p, dichos elementos son controlados totalmente 
por la organización, ya que es la interior de esta, donde se planea sus características 
del producto, precio, plaza y promoción. (p. 5) 
 
 Considerando que el marketing mix es fundamental en los tiempos actuales para posicionar 
a las organizaciones por la alta competitividad en os últimos años es que se hacen diversos 
estudios del tema para identificar sus principales procesos como el tipo de producto que se 
lanza al mercado, el precio correcto para poder competir, la plaza en la que se va a colocar la 
mercancías así como las promociones correspondientes que van ayudar a posicionar dichos 
productos o servicios. 
 
Según Salesforce (2017), manifiesta: 
El control de ventas tiene los papeles esenciales en los empleos del gestor de las 
fechas del equipo de ventas de las acciones. Las compañías de la venta generaron 
estudio que permiten que los gestores, tengan conocimientos como estar en los 
escenarios de las empresas y que el equipo de venta utilice el numero para mejorarse 
las productividades y reflexionarse con mejor acción de venta. El principal beneficio 
de tener los controles de venta eficientemente son las posibilidades de entenderse el 
resultado de los negocios en los niveles más profundizados a través de número y dato 
exacto. Se consigue identificarse y concentrase tus fuerzas de venta y volver en 
acompañamientos de lead y oportunidad más visibles, asertivos y agiles, además de 
mapearse, cual es el próximo paso para acabarse la venta. (p.1) 
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La razón básica por el cual el control de las ventas es importante en las organizaciones se 
debe a que ayuda a lograr un progresivo aumento de las ventas logradas según las cuotas 
establecidas por la organización. Y también mantiene una relación significativa con el 
marketing desplegado para su mejor despliegue de ventas, por ello que el control de ventas 
es una de las principales preocupaciones ya que de este depende los ingresos de toda 
organización, la cual repercute en un mayor presupuesto para gastos de diversas áreas y 






Primera:       Tomando el objetivo general y dando respuesta a la hipótesis general, se puede 
concluir que la correlación es de nivel significativa alta (r=0.914*) dándose 
una correlación efectiva entre marketing mix y control de ventas para Sodimac 
Perú, Huacho – 2018, con el nivel de significancia de 0.01 y p=0.000<0.05 
 
Segunda: En el objetivo específico 1 y en respuesta a la hipótesis específica, se llega a 
la conclusión que hay un nivel de correlación positivo entre marketing mix y 
pronóstico de fuerza de ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho – 2018, 
siendo el nivel de significancia de 0.01 y p= 0.000<0.05. 
 
Tercera:  Tomando el objetivo específico 2 y dando respuesta a la hipótesis especifica 
2, se finaliza que existe un nivel de correlación significativa fuerte ( r=0.779*) 
dándose una correlación positiva entre márketing mix y presupuesto de la 
fuerza de ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho – 2018, dando el nivel 
de significancia de 0.01 y p=0.000<0.05. 
 
Cuarta: En el objetivo específico 3 y en respuesta de la hipótesis especifica 3, se 
determina la existencia de un nivel de correlación significativa moderada 
(r=0.686*) dando una correlación positiva entre marketing mix y evaluación 
de la fuerza de ventas para la empresa Sodimac Perú, Huacho -2018, siendo 











Primera: A los responsables de la empresa; según el análisis, se recomienda darle la 
importancia del caso; así como priorizar dicha área de marketing mix ya que 
este ayuda a posicionar la empresa con mejores promociones, asegurar la plaza 
y aumentar la rotación de productos vendidos.  
 
Segunda: A los altos mandos de la empresa se recomienda un mayor control de ventas 
en general, apoyándonos con el software necesario para dichos controles y la 
asignación de profesionales especialistas en control y analistas, aumentando 
así la rentabilidad y el cumplimiento de cuotas.   
Tercera: Destinar una mayor partida que permita aumentar el del área de fuerzas de 
ventas para poder hacer las evaluaciones necesarias a dicha área y permitir 
hacer pronósticos de las ventas que permitan hacer las correcciones del caso 
para el cumplimiento de cuotas de ventas en la empresa. 
Cuarta: Así mismo se recomienda aumentar las inversiones y los presupuestos para el 
área de marketing que permitan desplegar su potencial para el 
posicionamiento de la marca, productos y la empresa misma en la mente de 
los clientes permitiéndole competir de manera exitosa ante la competencia 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA: MARKETING MIX Y CONTROL DE VENTAS PARA LA EMPRESA SODIMAC PERÚ, HUACHO - 2018. 















































































































¿Cuál es la relación entre 
Marketing Mix y control de 
Ventas para la empresa Sodimac 
Perú, Huacho - 2018? 
Determinar la relación entre 
Marketing Mix y control de 
Ventas para la empresa Sodimac 
Perú, Huacho - 2018. 
 
Existe relación entre Marketing 
Mix y control de Ventas para la 
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¿Cuál es la relación entre 
marketing mix y pronósticos de la 
fuerza de ventas para la empresa 
Sodimac Perú, Huacho - 2018? 
Determinar la relación entre 
marketing mix y Pronósticos de la 
fuerza de ventas para la empresa 
Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
Existe relación entre marketing 
mix y Pronósticos de la fuerza 
de ventas para la empresa 
Sodimac Perú, Huacho - 2018. 
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¿Cuál es la relación entre 
marketing mix y presupuesto de la 
fuerza de ventas para la empresa 
Sodimac Perú, Huacho - 2018 
Determinar la relación entre 
marketing mix y Presupuesto de la 
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¿Cuál es la relación entre 
marketing mix y Evaluación de la 
fuerza de ventas para la empresa 
Sodimac Perú, Huacho - 2018? 
Determinar la relación entre 
marketing mix y Evaluación de la 
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Existe relación entre marketing 
mix y Evaluación de la fuerza de 
ventas para la empresa Sodimac 
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